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［摘 要］旅游 者 忠 诚 是 旅 游 市 场 研 究 的 重 要 内 容，对 于 旅
游地市场开发意义重 大。文 章 通 过 对 观 光 旅 游 者 与 乡 村 旅
游者调查获取丰富基础数据，比较分析旅游者满意与旅游者
忠诚之间的关系及其差异性。研究发现，无论是观光旅游者
还是乡村旅游者，旅游 者 满 意 对 其 忠 诚 的 重 游 倾 向、口 碑 宣
传二维度具有显著正向影响，重游倾向与口碑宣传存在递进
关系，而在旅游者满意与其忠诚的寻找替代旅游地维度的关
系上，两种类型旅游者 存 在 显 著 差 异，观 光 旅 游 者 满 意 对 寻
找替代旅游地具有显著正向影响，乡村旅游者满意对寻找替
代旅游地具有显著负 向 影 响。文 章 最 后 提 出 了 相 应 管 理 启
示，指出了研究局限及未来研究方向。
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1 引 言
进入 21 世纪以来，旅游市场的竞 争 日 趋 激 烈，
旅游地间的竞争体现为对旅游者的争夺，在残酷的
市场竞争中，旅游者忠诚对于旅游地生存和发展有










忠诚。然 而，现 实 的 情 况 是，虽 然 旅 游 地 在 产 品 设
计、服务质量等方面做出了巨大努力，旅游者满意度
得到了明显 的 提 高，却 仍 有 不 少 旅 游 者“流 失”，未
能实现忠诚。在理论界，有关旅游者满意与忠诚的
关系也未取得一致结论，许多研究认为旅游者满意
与忠诚直接相关［2 － 5］，但奥利弗( Oliver) 认为，满 意
不一定带来忠诚，顾客再购买行为也不一定受满意
度驱动［6］。也有学者认为，满意度与购买意向之间
应该是非 线 性 关 系［7 － 10］。范 秀 成 等 采 用 元 分 析 方











的定义本身 比 较 混 乱［11］。比 如，有 些 研 究 者 认 为，


















2． 1． 1 旅游者满意
旅游者满意概念来自顾客满意，对顾客满意的
界定，学术界普遍认同奥利弗( Oliver) 的定义: 顾客
满意是顾客的需要得到满足之后的心理状态，是顾






























接影响［15 － 19］。旅游者满意、重 游 倾 向、积 极 口 碑 宣
传具有显著相 关 关 系［2 － 5］。有 研 究 发 现，旅 游 者 不
满意、寻找其他旅游目的地、负面口碑宣传具有显著
相关关系［4，20］。因此，本文提出如下研究假设:


















H1c: 旅游者 满 意 对 寻 找 替 代 旅 游 地 具 有 显 著
负向影响。
科扎克与雷明顿研究发现，重游倾向与推荐意
愿之间存在显著 相 关 关 系［21］。旅 游 者 如 有 重 游 倾
向，他更愿意将该目的地推荐给他人。温碧燕也发
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图 1 研究理论模型
Fig． 1 The research theoretical model
光旅游者与长沙市乡村旅游者作为本研究的调查对
象。根据丘吉 尔 ( Churchill) 的 量 表 设 计 原 则，本 研
究主要涉及测量旅游者满意、旅游者忠诚的 3 个维
度: 重游倾向、口碑宣传、寻找替代旅游地，共 4 个潜
变 量。其 中，旅 游 者 满 意 题 项 来 自 哈 钦 森 等
( Hutchinson，et al． ) 的量表［23］。旅游者忠诚各维度
变量在参考了哈钦森等题项的基础上，由本研究自









放弃。调查时间为 2009 年 7 月 15 ～ 17 日。调查地
点选择在武夷山景区的天游峰、虎啸岩和武夷宫三
个景点的旅游者休息处。本次调查共发放问卷 400
份，回收问卷 361 份，回 收 率 为 90． 25% ，其 中 有 效





对象。调 查 时 间 从 2009 年 3 月 份 开 始，8 月 份 结
束。共发放问卷 600 份，回收问卷 398 份，回收率为
66． 33% ，其中有效问卷 320 份，有效率为 80． 40%。
调查结束后，将问卷输入 Excel 软件，形成数据库。
以上两次调查收集到的调查样本人口学特征，从
性别看，比例均衡; 从年龄看，以 24 ～ 44 岁为主; 从文
化程度看，以大专或本科为多; 从职业看，每种职业都
有; 从家庭人均月收入看，以 4000 元以下为主。
3． 3 分析方法
主 要 采 用 SPSS15． 0 和 Amos7． 0 软 件 进 行 分
析。主要分析方 法 包 括: ( 1 ) 采 用 Cronbach’s α 系
数考察变量 测 量 题 项 的 内 部 一 致 性; ( 2 ) 验 证 性 因
子分析 ( Confirmatory Factor Analysis，CFA ) 考 察 各






为检验旅 游 者 满 意 与 旅 游 者 忠 诚 ( 重 游 倾 向、
口碑宣传、寻 找 替 代 旅 游 地 ) 潜 变 量 的 各 指 标 测 量
效度及它们之间的区分度，笔者进行了验证性因子
分析。使用 Amos7． 0 软件构建测量模型 A1、A2，各
种拟合 指 标 见 表 1 中 模 型 A1、A2 的 拟 合 指 数 ( A1
为观光旅游者、A2 为乡村旅游者) 。
模型拟合优度检验: 从 模 型 A1 的 拟 合 指 数 可
知，χ2 / df 的 值 为 1 ． 542，小 于 2，RMSEA 的 值 为
0. 042，小于 0. 05，GFI、AGFI、CFI、NFI、IFI、TLI 的
值均大于 0. 9。从 模 型 A2 的 拟 合 指 数 可 知，χ2 / df
的值为 1. 813，小于 2，RMSEA 的 值 为 0. 050，等 于
0. 05，GFI、AGFI、CFI、NFI、IFI、TLI 的 值 均 大 于
0. 9，说明模型 A1、A2 拟 合 很 好，都 是 可 以 接 受 的
模型。
信度检验: 对量表进行总体信度检验，观光旅游
者的总体信度 为 0. 903，乡 村 旅 游 者 的 总 体 信 度 为
0. 750，均高于 Cronbach’s α 值大于 0. 6 的标准，说
明本研究使用的问卷具有良好而稳定的同质信度。
一般认为，组合信度大于 0. 7 时，说明各题项对其构
念测量的信度较高。从表 2 可知，观光旅游者各潜
变量的组合信度在 0. 884 ～ 0. 942 之间，乡村旅游者
各潜变量的组合信度在 0. 773 ～ 0. 810 之间，均大于
0. 7 的标准，同时，各潜变量测量题项的 Cronbach’s
α 值在 0. 772 ～ 0. 849 之间，充分说明本次调查有较
高的信度。
聚合效度检验: 聚合效度主要考察各题项对其
构念的贡献，一般认为，载荷大于 0. 4，且 t 检验值较
大，在 p 值为 0. 01 的水平下显 著，平 均 提 取 方 差 大
于 0. 5 时，聚合信度较好。从表 2 可知，观光旅游者
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题项的载荷在 0. 819 ～ 0. 942 之间，乡村旅游者题项的载荷在 0. 665 ～ 0. 873 之
间，远大于 0. 4 的标准，t 值从 12. 821 ～ 22. 332，在 p ﹤ 0. 001 的水平下均显著，




即满足。模型 A1、A2 中的各潜变量的相关系数在 － 0. 331 ～ 0. 875 之间，平均提
取方差在 0. 532 ～ 0. 775 之间，均大于 0. 5 的标准，但潜变量相关系数的平方有





Tab． 1 The model good-of-index
χ2 / df RMSEA GFI AGFI CFI NFI IFI TLI
模型 A1 1． 542 0． 042 0． 962 0． 938 0． 992 0． 976 0． 992 0． 988
模型 A2 1． 813 0． 050 0． 957 0． 929 0． 978 0． 952 0． 978 0． 969
模型 B1 1． 579 0． 042 0． 959 0． 937 0． 991 0． 975 0． 991 0． 988
模型 B2 1． 744 0． 048 0． 956 0． 932 0． 979 0． 952 0． 979 0． 972
表 2 验证性因子分析结果( CFA)
Tab． 2 The results of confirmatory factor analysis
潜变量 观测变量 标准化载荷 t 值 组合信度
总体来 说，您 对 本 次 武 夷 山 ( 乡 村 旅
游) 还是非常满意的
0． 851 ( 0． 707 ) 18． 126 ( 13． 460 )
旅游者
满意( TS)
与预期相比，您对本次武夷 山 ( 乡 村 旅
游) 各方面还是满意的
0． 834 ( 0． 735 ) 17． 549 ( 14． 164 ) 0． 884 ( 0． 773 )
与理想的 状 况 相 比，您 对 本 次 武 夷 山
( 乡村旅游) 还是满意的
0． 858 ( 0． 746 ) 18． 327 ( 14． 448 )
您有下次重游武夷山( 乡村旅游) 的意
愿





0． 951 ( 0． 873 ) 22． 332 ( 18． 400 ) 0． 942 ( 0． 810 )
您非常可能再次进行武夷山( 乡村) 旅
游消费
0． 929 ( 0． 720 ) 21． 428 ( 14． 089 )
您将向其 他 人 正 面 宣 传 武 夷 山 ( 该 乡
村旅游地)
0． 849 ( 0． 665 ) 18． 345 ( 12． 613 )
口碑宣传
( WO)
您非常愿意向其 他 乡 村 旅 游 者 推 荐 武
夷山( 该乡村旅游地)
0． 942 ( 0． 778 ) 21． 714 ( 15． 514 ) 0． 912 ( 0． 778 )
您将会向有旅游 计 划 的 人 员 推 荐 武 夷
山( 该乡村旅游地)
0． 847 ( 0． 757 ) 18． 281 ( 14． 964 )
您将努力 寻 找 一 个 替 代 性 的 观 光 ( 乡
村旅游) 地
0． 869 ( 0． 822 ) 18． 791 ( 16． 195 )
寻找替代旅
游地( SA)
您将不断 寻 找 替 代 性 的 观 光 ( 乡 村 旅
游) 地
0． 937 ( 0． 869 ) 21． 138 ( 17． 369 ) 0． 897 ( 0． 773 )
您将不断 向 其 他 人 打 听 其 他 观 光 ( 乡
村旅游) 地




的信度 和 效 度 之 后，将
前面的潜变量及其题项
导 入 设 定 的 结 构 模 型
中，以 便 对 前 面 提 出 的
假设进 行 检 验，采 用 极
大似然法对模型进行估
计。从 观 光 旅 游 者、乡
村旅游者的结构模型的
拟合指 数 看，各 项 指 标
均达到 了 优 秀 水 平，但
从 假 设 检 验 的 结 果 来
看，观光旅游者、乡村旅
游者口碑宣传对寻找替
代 旅 游 地 影 响 均 不 显
著，即 假 设 H3 没 有 通
过统计 检 验，与 本 文 的
假设相 反，观 光 旅 游 者
满意对寻找替代旅游地
具有显著正向影响。以
上结果 表 明，研 究 模 型
还需进 一 步 修 正，以 使
其与 数 据 更 好 地 拟 合。




模型的 基 础 上，笔 者 采
取逐步剔除没有通过检




B1、B2 的 拟 合 指 数 可
知，修 正 模 型 的 拟 合 指
数均 达 到 了 优 秀 水 平。
另外，各 条 路 径 系 数 都
通过了统计检验。最终
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从图 2、图 3 可知，两个修正模型均有很好的预
测能力。其中，模型 B1、B2 对重游倾向的解释方差
分别为 27. 7%、63. 8% ，对 口 碑 宣 传 的 解 释 方 差 均
超过了 60% ，分别为 65. 7%、83. 9%。然而，寻找替
代旅 游 地 的 被 解 释 方 差 较 少，分 别 只 有 19. 1%、
17. 1%。
图 2 观光旅游者满意与其忠诚关系的修正模型
Fig. 2 The modified model of sight-seeing tourist
satisfaction and loyalty
图 3 乡村旅游者满意与其忠诚关系的修正模型












响。从图 2、图 3 可知，无论是观光旅游者还是乡村
旅游者，其满意度对重游倾向均具有显著正向影响，
其中 观 光 旅 游 者 满 意 到 重 游 倾 向 的 回 归 系 数 为
0. 526，模型解释了重游倾向的 27. 7% 的方差，乡村
旅游者满意到 重 游 倾 向 的 回 归 系 数 为 0. 799，模 型
解释了重游倾向的 63. 8% 的方差，从而证实了研究
假设 H1a。该结论与以前研究成 果 相 一 致，证 实 旅
游者满意是重游倾向的重要的前因变量。
第三，旅游者满意对口碑宣传具有显著正向影
响。从图 2、图 3 可知，无论是观光旅游者还是乡村
旅游者，其满意度对口碑宣传均具有显著正向影响，
其中 观 光 旅 游 者 满 意 到 重 游 倾 向 的 回 归 系 数 为
0. 712，模型解释了口碑宣传的 65. 7% 的方差，乡村
旅游者满意到 口 碑 宣 传 的 回 归 系 数 为 0. 499，模 型
解释了口碑宣传的 83. 9% 的方差，从而证实了研究
假设 H1b。
第四，重游倾向与口碑宣传变量之间存在递进
关系。从图 2、图 3 可知，无论是观光旅游者还是乡
村旅游者，重游倾向对口碑宣传有显著影响，其中观
光旅游者回归 系 数 为 0. 165，乡 村 旅 游 者 回 归 系 数









数为 0. 437，模型 解 释 了 寻 找 替 代 旅 游 地 的 19. 1%
的方差，从图 3 可知，乡村旅游者满意对寻找替代旅
游地具有显著负向影响，回归系数 为 － 0. 421，模 型






















忠诚关系 差 异 性。研 究 发 现，观 光 旅 游 者 属 于“相





















































学管理学院旅游系 2006 级、2007 级 16 位本科生同学在问卷
调查上提供的大力帮助!
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Study on the Relationship between
Tourists’Satisfaction and Loyalty
———A Comparative Analysis of Sightseeing
Tourists and Rural Tourists
SU Lu-jun1 ，HUANG Fu-cai2
( 1 ． School of Business， Central South University， Changsha
410083，China; 2 ． Management School， Xiamen University，
Xiamen 361005，China)
Abstract: Tourists’ loyalty is an important content of tourism
market study， which is of great significance to the market
development in tourism destinations． The paper，based on the
rich basic data gained from sightseeing tourists and rural
tourists，comparatively analyzes the relationship and differences
between tourists’satisfaction and loyalty． The study reveals that
whatever sightseeing tourists or rural tourists，their satisfactions
exert significantly positive effect on their intention of revisit and
word-of-mouth publicity of tourists’loyalty． Meanwhile，there is
progressive relationship between intention of revisit and word-of-
mouth publicity． However，significant differences exixt between
satisfaction and those who search for alternative destinations in
sightseeing and rural tourists． Sightseeing tourists’ satisfaction
has significantly positive impact on seeking alternative
destinations，while rural tourists’ satisfaction has significantly
negative effect． Finally the paper points out corresponding
enlightenment for management，study limitation and future study
orientation．
Key words: tourists’satisfaction; tourists’loyalty; sightseeing
tourist; rural tourist; comparative analysis
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